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Sali =α0 +α1Prii +α2Broi +α3Shai +α4Coli + α5Scoi +
α6Evsi+α7Prai+α8Medi+α9Badi+α10Addi+α11Pre+εi
其中，Sal 表示销售量，Pri 表示价格，Bro 表示浏
览量，Sha 表示分享数，Col 表示收藏量，Sco 表示评
分次数，Evs 表示评价分数，Pra 表示好评数，Med 表
示中评数，Bad 表示差评数，Add 表示追加评论数，

















































































































































































其中，Sal 表示销售量，Pri 表示价格，Sha 表示分























































































































































































































































② 浏览三个购物网站的时间均为 2012 年 10 月 25 日。
③ 来源淘宝官网-关于淘宝-淘宝简介：http://www.taobao.com/about/
intro.php?spm=0.0.21637.8.7RTIkK。






























① 2009 年玉米、水稻和小麦的产量分别是 8.17 亿吨、6.83 亿吨和
6.80 亿吨，消费量分别是 1.14 亿吨、5.32 亿吨和 4.39 亿吨。资料
来源于 http://faostat.fao.org/default.aspx?lang=en。
② 数据来源于联合国人口司，United Nations of Population Division。
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